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1 JOHDANTO 
 
 
Virtain Urheilutarvike on vuonna 2012 perustettu yritys, jonka yhtiömuotona on kom-
mandiittiyhtiö. Yrityksen toimialana on urheiluvälineiden ja -tarvikkeiden vähittäis-
kauppa ja kotipaikkana on Virrat. Yrityksessä ei yrittäjän lisäksi ole vakituista palkattua 
henkilöstöä. 
 
Yritys aloitti toimintansa Vallesport Ky:n lopettaessa liiketoimintansa, jatkaen samoissa 
tiloissa ja ostaen Vallesport Ky:ltä jääneen varaston. Opinnäytetyö on yrittäjän laatima. 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää ja yhtenäistää yrityksen brandia ja markkinoin-
tiviestintää. Tämän lisäksi tutkittiin, millä tavoin yrittäjän brandaysta voidaan käyttää 
yhtenä markkinoinnin keinona. Tähän asti yritys on keskittynyt enemmänkin tekemään 
yksittäiset asiat hyvin eikä niinkään miettinyt kokonaiskuvaa tai sen systemaattista ke-
hittämistä. Myös markkinointiviestintään on tullut mukaan pikkuhiljaa uusia kanavia ja 
toimintatapoja, mutta selkeät tavoitteet ja suunnitelmallisuus on puuttunut. 
 
Kantavana teemana kehityksessä pidetään yrittäjän persoonan tehokkaampaa käyttöä 
sekä markkinointiviestinnässä että brandayksessa. Koska yrittäjä on varsinkin yhden 
hengen yrityksessä tärkeä osa yritystä, tätä pyritään hyödyntämään mahdollisimman 
monella tavalla. Samalla yritykselle on avattu uutena viestintäkanavana facebooksivut, 
joilla pyritään tukemaan muuta viestintää ja ennen kaikkea facebookia käytetään yrittä-
jän brandayksen työkaluna. 
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2 BRANDI 
 
 
2.1 Brandin määritelmä ja brandin asemointi 
 
Brandeja on ollut olemassa jo esihistoriallisella ajalla, vaikkei niitä vielä pitkään aikaan 
sillä nimellä kutsuttukaan. Valmistajan nimestä on muodostunut merkki ja esimerkiksi 
antiikin Rooman ajoilta on saviruukuista löytynyt viinitarhureiden leimoja. Brand-sanan 
alkuperä kuitenkin juontaa juurensa vasta 1700-luvun Amerikkaan, jossa karjatilallinen 
polttomerkitsi oman karjansa erottaakseen sen naapurin elukoista. (Sounio 2010, 25.) 
 
Brandi-sanaa käytetään usein hyvin erityyppisissä yhteyksissä ja se sekoitetaan usein 
sitä lähellä oleviin asioihin kuten imagoon tai tuotemerkkiin. Brandia on määritelty 
useilla eri tavoilla, eikä sille kenties voida antaakaan yhtä tyhjentävää määritelmää. 
 
Vaikka määritelmiä on useita, niissä usein korostuu erottuvuus ja brandin luoma lisäar-
vo. Lisäarvo muodostuu useimmiten useista eri asioista kuten symboleista, annetuista 
lupauksista sekä brandiin liitetyistä tunteista ja arvoista. 
 
Brandin avulla helpotetaan kuluttajan päätöksentekoa, sillä se vähentää harkittavien 
vaihtoehtojen määrää ja takaa tuotteen laadun. Se myös helpottaa tuotteiden tunnistusta 
ja voi parhaimmillaan toimia kuluttajille persoonallisuuden jatkeena. (Vuokko 2003, 
121.) 
 
Lisa Sounio (2010, 24) kuvaa brandin koostuvan itse asiasta tai tuotteesta ja niiden he-
rättämästä mielikuvasta. Ensinnäkin brandi koostuu ulkoisesti näkyvistä asioista, kuten 
pakkauksesta ja ulkonäöstä sekä toiseksi tuotteen herättämästä mielikuvasta, jota Sou-
nio kutsuu brandin sieluksi. Sielun tavoittaminen on hänen mukaansa huomattavasti 
haastavampaa, sillä sen on paljastettava myös kohteen heikompi puoli. Hyvä brandi 
onkin aito ja omaperäinen kuten vaikkapa ystävä tai perheen jäsen. (Sounio 2010 24.) 
Erottuminen kilpailijoista onkin kaikkein tärkein asia, jonka Jack Trout on hyvin tiivis-
tänyt kirjansa nimeen ”Erotu tai kuole!”. 
 
Asemoinnilla pyritään löytämään sellainen paikka asiakkaiden mielissä, että he ajattele-
vat yrityksestä halutulla tavalla. Brandille halutaan saada merkityksellinen ja arvokas 
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paikka asiakkaiden mielessä muun markkinahälyn keskellä. Asemoinnilla brandi pyri-
tään sijoittamaan myös erilleen suhteessa kilpailijoihin ja saavuttamaan täten maksimaa-
linen hyöty. (Reinikainen 2006, 14.) 
 
2.2 Henkilöbrandi ja yrittäjän käyttäminen brandayksessa 
 
Kuviossa 1 on kuvattu kuinka persoonasta rakentuu henkilöbrandi. Tässä kappaleesa 
avataan kuvion termejä ja niiden välisiä suhteita. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 1. Henkilöbrandin rakentuminen 
 
Ensimmäisellä rivillä on kolme elementtiä, joista henkilöbrandayksen lähtökohtana toi-
mivan henkilön persoona muodostuu. Ensimmäisessä laatikossa on henkilön ammat-
tiosaamiseen liittyvät tiedot ja taidot. Toisessa laatikossa on hänen ilmaisutaitonsa, ku-
ten kielen rikkaus, kyky käyttää kieltä ja nonverbaalinen viestintä. Lisäksi persoonaan 
Asiakkaiden kokema 
henkilöbrandi 
Ulkoiset tekijät Ammattitaito Ilmaisu 
Työ 
Tietoinen brandin  
rakentaminen 
Media 
Arki 
Persoona 
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vaikuttavat useat ulkoiset tekijät kuten kulttuuri, ympäristö ja fyysiset ominaisuudet. 
Näiden yhteisvaikutuksesta syntyy henkilön persoona, jota käytetään lähtökohtana, kun 
tavoitellaan henkilön brandaysta. 
 
Toisella rivillä voisi myös lukea esimerkiksi henkilön itsensä kokema minäkuva. Alim-
man rivin asiakkaan kokema henkilöbrandi on ikään kuin tavoite, johon pyritään muut-
tumaan lähtötilanteesta tai ainakin asiakkaille halutaan luoda sellainen kuva henkilöstä. 
Matkalla on kuitenkin monia tekijöitä, jotka vaikuttavat asiakkaiden kokemaan henkilö-
brandiin ja kuten kuviosta havaitaan, kuva muodostuu vain osittain tietoisen brandin 
muodostamisen kautta. 
 
Tietoisella brandin rakentamisella tarkoitetaan niitä toimia, joilla halutaan vaikuttaa 
siihen, millä tavoin asiakkaat kokevat henkilön. Esimerkiksi voidaan tietoisesti käyttäy-
tyä kohteliaammin, käytetään uskottavampaa ilmaisua tai vaikka vain seistään ryhdik-
käämmin. Kuitenkaan joka hetki ei näitä muutoksia käytöksessä voida ylläpitää, vaan 
osa viesteistä välittyy kuviossa alaspäin kulkematta laatikon kautta. 
 
Henkilöbrandi rakentuu ennen kaikkea työelämässä ja siihen liittyvissä tilanteissa. Kui-
tenkin myös työn ulkopuolisilla tekijöillä, joita tässä on kuvattu arki-termillä, on suuri 
vaikutus henkilöbrandin syntymiseen. Tämä on yksi syy, minkä vuoksi henkilöbrandin 
käyttämistä kartetaan, sillä henkilöbrandayksen kohteen on hyväksyttävä se, että myös 
kaikki työn ulkopuolella tehdyt asiat vaikuttavat brandin rakentumiseen. Esimerkiksi, 
vaikka henkilö olisi töissä kohtelias asiakasta kohtaan, mutta tönäisee tätä maitokaupas-
sa, on niillä molemmilla vaikutusta asiakkaan synnyttämään mielikuvaan henkilöbran-
dista. Tässä esimerkissä asiakkaalle lähetetään ristiriitaisia viestejä ja usein niissä tilan-
teissa negatiivinen viesti koetaan voimakkaammin. Brandi rakentuu siis jokaisessa tilan-
teessa, jossa asiakas kohtaa henkilön, oli sitten kysymys työhön liittyvästä tapahtumasta 
tai ei. 
 
Erilaisilla medioilla tavoitetaan kerralla suuriakin massoja ja siksi niiden vaikutus on 
haluttu nostaa tässä kuviossa erityisasemaan. Tässäkin tapauksessa sekä työhön liittyvä 
että muu mediahuomio vaikuttavat lopputulokseen. Esimerkiksi henkilön vapaa-ajan 
harrastukset ja muu toiminta vaikuttavat lopputulokseen, mikäli asiakas on niistä tietoi-
nen. Varsinkin niillä on vaikutusta, jos ne ovat ristiriidassa muun viestinnän kanssa.  
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Kuviosta havaitaan selkeästi, miksi yritystoimintaa pelätään brandata henkilön kautta. 
Brandi rakentuu aina, kun asiakas kohtaa, kuulee tai näkee henkilön, oli tämä sitten 
töissä tai ei. Tämä on tuttu tilanne esimerkiksi huippupoliitikoille tai –muusikoille, mut-
ta moni yrittäjä ei halua työn ulkopuolisen elämän vaikuttavan niin voimakkaasti yrityk-
sen brandiin. Heillä on se vaihtoehto olemassa, toisin kuin huippumuusikolla, jonka 
jokaista askelta seurataan. 
 
Pienyrittäjällä, varsinkin pienellä paikkakunnalla, tilanne on kuitenkin toisentyyppinen. 
Yritys ja yrittäjä mielletään kuitenkin yhdeksi ja samaksi asiaksi, joten kuvio on toimin-
nassa, halusi yrittäjä sitä tai ei. Tiedostamalla asian yrittäjä voi kuitenkin rakentaa bran-
dia haluamaansa suuntaan, kun mahdollisimman moni viesti kulkee tietoisen brandin 
rakentamisen kautta. Yrittäjä voi hyödyntää henkilöbrandaysta brandaamalla itseään 
haluamaansa suuntaan, eikä vain antaa asiakkaiden luoda itse mielikuvaa ja brandia 
villisti. Kyse on siis myös brandin hallinnasta. 
 
Itsensä brandaaminen esimerkiksi työmarkkinoita varten on jatkuvasti kasvava ja paljon 
puhuttu ilmiö. Tässä yhteydessä kuitenkin opinnäytetyön tekijä käy läpi ainoastaan yri-
tyksen brandaamista yrittäjän kautta. Hän sulkee myös pois lähtökohtaisesti täysin toi-
senlaisen tilanteen, jossa henkilön voimakasta, jo olemassa olevaa brandia käytetään 
hyödyksi yritystoiminnassa.  
 
Erinomainen esimerkki yrittäjän käytöstä brandayksessa on yhdysvaltalainen yritysjoh-
taja ja miljardööri Donald Trump. Trump Organizationiin kuuluu lukuisia eri alojen 
yrityksiä, jotka kantavat Trump-nimeä. Lisäksi Trump on säännöllisesti ollut julkisuu-
dessa erilaisissa viihde- ja hyväntekeväisyysohjelmissa sekä osallistunut yhteiskunnalli-
seen keskusteluun. 
 
Toinen hyvä esimerkki on Apple-yhtiön perustaja Steve Jobs. Tietyllä tavalla Jobs on 
jopa Trumpia parempi esimerkki, sillä hänen persoonansa valjastettiin täysin yhden yri-
tyksen käyttöön eikä Trumpin tavoin kokonaisen business-imperiumin rakentamiseen. 
 
Suomalaisina esimerkkeinä voidaan mainita kaksi kyläkauppiasta Vesa Keskinen ja 
Sampo Kaulanen. Heitä molempia yhdistää omalla tavallaan viihdeteollisuuden käyttö 
itsensä ja yrityksensä tunnetuksi tekemisessä sekä halu kasvattaa oma liiketoiminta suu-
remmaksi kuin mitä sen maantieteellisen sijainnin vuoksi pitäisi olla mahdollista. Heitä 
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myös yhdistää kyky tehdä asioita tavallisesta poikkeavalla ja ennakkoluulottomalla ta-
valla. 
 
Vesa Keskinen on luonut pienestä kyläkaupasta suositun matkailunähtävyyden isoine 
massatapahtumineen ja esiintynyt alusta asti voimakkaasti niiden markkinoinnissa 
omalla nimellään ja kasvoillaan. Sampo Kaulanen taas on sosiaalisen median edelläkä-
vijä, joka on laajentanut päivittäistavarakauppansa poikkeuksellisen suureksi ottaen 
huomioon, että Äkäslompolossa on ainoastaan 300 vakituista asukasta. Myös hän on 
käyttänyt viihdeteollisuutta hyväkseen jo ennen varsinaista yrittäjäksi tuloaan. 
 
Näitä neljää esimerkkiä tarkasteltaessa henkilöiden väliltä löytyy varsin paljon yhdistä-
viä tekijöitä. Heillä kaikilla on kyky hyödyntää taitavasti ja monipuolisesti mediaa, vah-
va usko omaan visioon ja sen toteuttamiseen sekä rohkeus tehdä asiat tavallisesta poik-
keavalla tavalla. Voidaan myös sanoa, että näitä henkilöitä yhdistää karismaattisuus ja 
uskallus avata omaa yksityiselämää muita yrittäjiä hieman enemmän. Tällainen markki-
nointitapa ei siis välttämättä sovi kaikille yrityksille ja yrittäjille, vaan sen käyttöä on 
syytä harkita aina tarkkaan, sillä siitä saattaa olla vaikea irtautua. Osa yrityksistä saattaa 
myös kokea sen rajoittavana ja yritystä turhaan jäykistävänä toimintatapana. 
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3 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
 
 
3.1 Markkinointiviestintä käsitteenä ja markkinointiviestintämix 
 
Sana ”viestintä” on suomenkielinen vastine kommunikaatiolle, joka taas pohjautuu la-
tinankielen yhteistä tarkoittavasta ”communis”-sanasta. Viestinnällä pyritään luomaan 
yhteistä käsitystä jostakin asiasta. Markkinointiviestinnässä tämä tarkoittaa käytännössä 
pyrkimystä saada lähettäjän ja vastaanottajan välille jotain yhteistä. Asiakas pyritään 
saamaan tietoiseksi yrityksen uudesta tuotteesta, sijoittaja vakuuttumaan yrityksen tule-
vaisuuden näkymistä tai yritys näkemään kunta hyvänä sijaintipaikkana. (Vuokko 2003, 
12.) 
 
3.2 Markkinointiviestinnän keinot 
 
Markkinointiviestinnän keinot jaetaan perinteisesti neljään muotoon, jotka ovat mainon-
ta, myyntityö, tiedotus- ja suhdetoiminta sekä myynninedistäminen. 
 
Mainonta on kaikkein näkyvin ja julkisin viestintämuoto, jota jokainen kohtaa päivittäin 
useiden eri kanavien välityksellä. Mainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista, useimmiten 
maksettua viestintää, joka kohdistuu yleensä suureen ihmisjoukkoon. Mainonnalla pyri-
tään yleensä pitkäaikaisiin vaikutuksiin, mutta se voi olla tavoitteellista myös lyhyellä 
aikajänteellä. Mainonnassa ei synny henkilökohtaista kontaktia viestin lähettäjän ja vas-
taanottajan välille, vaan viesti välittyy erilaisia kanavia pitkin. Tällaisia ovat esimerkiksi 
tv, internet, lehti, radio, ulkomainos ja posti. (Vuokko 2003, 194.) 
 
Myyntityö, tarkemmin sanottuna henkilökohtainen myyntityö on yrityksen edustajan ja 
asiakkaan välistä suoraa viestintää. Tavallisimmin viestintä on perinteistä face-to-face-
viestintää, mutta sillä voidaan myös tarkoittaa esimerkiksi puhelinkeskustelua tai muuta 
reaaliaikaista viestintää ja viestintä on kaksisuuntaista. Varsinainen viesti usein jalos-
tuukin vasta vuorovaikutuksen aikana, koska sekä asiakas että yrityksen edustaja voivat 
reagoida toistensa viesteihin. 
 
Tiedotus- ja suhdetoiminnan päämääränä on parantaa ja ylläpitää suhteita niihin sidos-
ryhmiin, joista yritys on riippuvainen tai kiinnostunut. Toisin sanoen suhdetoiminta 
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pyrkii luomaan yritykselle goodwill-arvoa. (Vuokko 2003, 279.) Suhdetoiminta voi olla 
hyvin erityyppistä, riippuen siitä mihin sidosryhmään pyritään vaikuttamaan. Suhdetoi-
minta ei aina pyri vaikuttamaan ainoastaan yrityksen ulkopuolisiin sidosryhmiin, vaan 
se voi olla myös yrityksen sisäistä.  
 
Myynninedistäminen on joukko hyvin erityyppisiä toimenpiteitä, jotka vaihtelevat pal-
jon toimialoittain. Siihen luetaan mukaan sellaisia markkinointiviestinnän keinoja, jotka 
eivät varsinaisesti kuulu muihin edellä mainittuihin markkinointiviestinnän keinoihin. 
Siitä huolimatta kyseessä ei ole mikään keinojen kaatopaikka, vaan menekinedistämi-
nen on yksi tärkeimmistä markkinointiviestinnän keinoista. Myynninedistämiskeinoja 
ovat esimerkiksi hinnanalennukset, kilpailut, esitteet, ilmaistuotteet ja näyttelyt. 
 
3.3 Viestintäkanavien käyttö Virtain urheilutarvikkeessa 
 
Tässä kappaleessa käydään läpi, miten pk-yritys Virtain urheilutarvike käyttää omassa 
toiminnassaan markkinointiviestinnän eri keinoja. 
 
Tärkein mainontakanava on ilmoittaminen noin kerran kuukaudessa paikallislehdessä. 
Tämän lisäksi myös naapurikuntien lehdissä on mainoksia noin kahdesti vuodessa, 
isoimpien kampanjoiden yhteydessä. Mainokset ovat ulkonäöltään varsin vakiintuneita 
ja jos on mahdollista, ne julkaistaan lehden etusivulla. Lehtimainontaa tuetaan myymä-
län ulkopuolella olevilla ilmoituksilla ja ajankohtaisilla ikkunasomistuksilla. 
 
Henkilökohtainen myyntityö on ehkäpä yrityksen tärkein viestintämuoto. Erityisesti 
pienen yrityksen pienellä paikkakunnalla on kiinnitettävä erityistä huomiota siihen, mil-
lainen viesti asiakkaalle myyntityöstä välittyy, sillä se vaikuttaa muuta viestintää 
enemmän siihen, millainen kuva yrityksestä syntyy. Se on myös avainasemassa, kun 
luodaan kertaostosten sijasta pitkiä asiakassuhteita. Myyntityössä pyritään painottamaan 
ystävällisyyttä ja hyvää palvelua. Liiketoiminnan kehittämisen kannalta on myös erit-
täin tärkeää tarkkailla asiakkaiden mieltymyksiä ja tarpeita, sillä ne saattavat poiketa 
merkittävälläkin tavalla verrattuna esimerkiksi valtakunnallisiin trendeihin. 
 
Suhdetoimintaa Virtain urheilutarvike pyrkii toteuttamaan samojen periaatteiden mu-
kaan kuin myyntityötä. Suhdetoiminnassa painotetaan ystävällisyyttä, yhteistyökykyä ja 
avoimuutta. Yksi suhdetoiminnan muodoista on sponsorointi ja muu yhteistyö paikallis-
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ten urheiluseurojen ja joukkueiden kanssa. Yhteistyössä pyritään mahdollisimman vä-
hän suoraan rahalliseen sponsorointiin ja ennemminkin löytämään muita yhteistyön 
muotoja. Kuitenkin tärkeintä ja yleisintä suhdetoimintaa on yrityksen suhde omiin tava-
rantoimittajiinsa. Erityisesti avoimilla ja monipuolisilla keskusteluilla pyritään saavut-
tamaan luottamuksellinen ja toimiva suhde tavarantoimittajiin. Samalla pyritään myös 
saamaan mahdollisimman kattava käsitys sidosryhmien näkemyksistä koskien esimer-
kiksi alan tämänhetkisiä ja tulevaisuuden näkymiä. Lisäksi hyviä suhteita pyritään yllä-
pitämään muihin urheilukauppiaisiin ympäri Suomea. 
 
Menekinedistämiskeinoja yritys pyrkii käyttämään mahdollisimman laajasti. Kahvitar-
joilu yrityksellä on aina isompien kampanjoiden aikana. Lisäksi säännöllisesti käytettyjä 
keinoja ovat tuote-esittelijät, kilpailut, kanta-asiakasalennukset, mainoslahjat sekä jat-
kuva asiakkaiden ja henkilökunnan kouluttaminen. Messuilla yritys pyrkii olemaan 
mahdollisuuksien mukaan. 
 
3.4 Sosiaalinen media erityisenä viestintäkanavana 
 
Koska sosiaalinen media on varsin uusi ja vähemmän tutkittu markkinointiviestinnän 
muoto ja lisäksi sillä on erityinen asema tässä opinnäytetyössä, Opinnäytetyön tekijä 
ottaa myös erikseen sen esille teoriaosuudessa. 
. 
3.4.1 Sosiaalisen median määritelmä 
 
Nimensä mukaisesti sosiaalinen media muodostuu kahdesta elementistä: sosiaalisuudes-
ta ja mediasta. Sosiaalisuus muodostuu ihmisten yhdessä tuottamasta sisällöstä sekä 
heidän välisestä vuorovaikutuksesta. Ihmiset luovat ja jakavat itselleen tärkeitä kuvia 
tekstejä, videoita ja muita sisältöjä. Sosiaaliselle medialle tyypillisiä asioita ovat avoi-
muus, jatkuva muutos sekä matala kynnys osallistua sisällön tuottamiseen ja levittämi-
seen. ( Korpi 2010, 6; Schaffter 2015, 12.) 
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3.4.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 
 
Tärkein tekijä sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa on sama kuin muussakin markki-
noinnissa eli erottuminen. Tämän lisäksi menestyksen avain on mielenkiintoisen sisäl-
lön luonnissa. 
 
Pelkkien sivujen perustamisella ei ole juurikaan merkitystä, vaan mielekästä sisältöä on 
luotava jatkuvasti. Vaikka yritys olisi saavuttanut sivuillaan suuren seuraajamäärän, 
unohdetaan se varsin nopeasti, mikäli yritys jostain syystä lopettaa sisällön tuottamisen. 
Siitä, kuinka paljon sisältöä on optimaalinen määrä, on useita eri mielipiteitä, kuten 
esimerkiksi muutaman kerran viikossa tai mitä enemmän sen parempi. Oikean määrän 
kuitenkin varmasti määrittelevät asiakkaat ja kokevatko he määrän liian pieneksi tai 
suureksi. Tässä on suuria eroja asiakkaiden välillä, eikä heitä kaikkia voida tässäkään 
markkinointitavassa miellyttää. 
 
Myös julkaisuajankohdalla on suuri merkitys. Wisemetricsin tekemän tutkimuksen mu-
kaan Facebook-päivitys tavoittaa 75% yleisöstään ensimmäisen kahden tunnin aikana. 
Sen lisäksi vuorovaikutuksesta 75% tapahtuu ensimmäisen viiden tunnin aikana. Tästä 
syystä päivitys kannattaa ajoittaa esimerkiksi alkuiltaan, tai muuhun ajankohtaan, jol-
loin olettaa kohderyhmän katsovan ja lukevan julkaisuja. 
 
Yrityksen on syytä harkita tarkoin, millä tavalla se esiintyy sosiaalisessa mediassa. Jos 
asiakkaat kokevat sisällön tyylin liian kaupittelevaksi tai muuten epäkiinnostavaksi, he 
hylkäävät yrityksen nopeasti. Asiakkaiden täytyy kokea saavansa yrityksen seuraami-
sesta jonkinlaista lisäarvoa. Tosifani voi haluta saada ensimmäisenä tiedon uutuuksista, 
kanta-asiakas tuoreimmat tarjoukset tai asiakas voi kokea yrityksen seuraamisen esi-
merkiksi viihdyttävänä tai opettavaisena. Yrityksen on myös syytä varoa antamasta liian 
täydellistä ja virheitä varovaa kuvaa itsestään, sillä tämäkin koetaan usein epäkiinnosta-
vaksi. 
 
Huono päivitys on se, että ottaa kuvan hyllystä/tuotteesta ja sanoo että ter-
vetuloa. Hyvä päivitys samasta aiheesta on se, että menee itse siihen hyl-
lyn viereen seisomaan, ottaa kuvan ja kertoo kuvatekstissä että mie käytän 
tätä itse joka aamu, edellyttäen että tosiaan käyttää. Somessa ei saa valeh-
della, se on yksi perussäännöistä. (Sampo Kaulanen) 
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Yksi sosiaalisessa mediassa markkinoinnin erityisyyksiä on sen hallitsemattomuus. Niin 
positiiviset kuin negatiivisetkin viestit saattavat hyvin lyhyessä ajassa tavoittaa valtavan 
määrän ihmisiä ja tätä on mahdotonta hallita. Mikäli yritys pyrkii rajoittamaan tai pois-
tamaan negatiivista sisältöä, päätyy asia usein yritystä itseään vastaan. 
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4 PROSESSI 
 
 
4.1 Lähtötilanne 
 
Yrityksen markkinointiin ja viestintään liittyviä asioita kehitettiin yrityksen ensimmäis-
ten vuosien aikana lähinnä sitä mukaa kun ne tulivat vastaan. Varsinkin ensimmäisten 
kuukausien aikana jouduttiin tekemään varsin hätiköiden ratkaisuja esimerkiksi yrityk-
sen nimestä, värimaailmasta, logosta sekä muista keskeisistä asioista, eikä niihin sen 
jälkeen juurikaan palattu.   
 
Osa alun ratkaisuista kuten yrityksen logo ja värimaailma todettiin pikku hiljaa toimi-
viksi, mutta esimerkiksi lehtimainosten ulkonäkö muuttui varsin paljon kahden ensim-
mäisen toimintavuoden aikana, ennen kuin ulkonäkö ja ilme vakiintuivat. 
 
Myös myymälämateriaalissa käytettiin jonkin verran erilaisia fontteja ja tapoja ilmaista 
esimerkiksi hinnat ja alennukset. 
 
Yrittäjää ei varsinaisesti hyödynnetty markkinoinnissa millään tavalla ennen vuotta 
2015. Ajatus opinnäytetyön aiheesta syntyi vuoden 2014 lopulla, jolloin alettiin pohtia 
tapoja, joissa yrittäjää voitaisiin jatkossa hyödyntää. Ensimmäinen kerta, jossa yrittäjän 
persoonaa hyödynnettiin markkinoinnissa, oli helmikuussa 2015 järjestetyt kampanja-
päivät. 
 
 
4.1.1 Tavoitteet 
 
Lähtökohtaisena tavoitteena oli tutkia, millä tavoin kauppiaan persoonaa voitaisiin hyö-
dyntää yrityksen brandayksessa ja osana markkinointiviestintää. Tätä käytetään Suo-
messa varsin vähän hyödyksi, vaikka esimerkiksi pienellä paikkakunnalla joka tapauk-
sessa yritys ja yrittäjä mielletään hyvin voimakkaasti yhteenkuuluviksi. Tällä opinnäyte-
työn tekijä tarkoittaa siis nimenomaan vähittäiskauppiaan tms. kauppiaan käyttöä mark-
kinoinnissa. Yksittäisen tuotteen tai tuoteryhmän brandayksessa tämä toki on huomatta-
vasti yleisempää. 
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4.1.2 Yrittäjän käyttö brandayksessa 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia, millaisia tuloksia saadaan aikaiseksi, kun yrittäjä 
tuodaan henkilönä mukaan osaksi markkinointia. Yrittäjän nimeä ja kasvoja käytetään 
eri viestintäkanavissa johdonmukaisesti ja tasaisin väliajoin. 
 
 
4.1.3 Yrityksen asemointi 
 
Samaan aikaan kun yritystä brandataan yrittäjän avulla, pyritään se myös asemoimaan 
uudelleen ja tällä tavoin tukemaan hanketta. Koska XXL:n ja Intersportin kaltaiset yri-
tykset ovat markkinoinnissaan ja viestinnässään keskittyneet luomaan mielikuvaa suu-
ruudestaan ja kansainvälisyydestään, pyritään yritys asemoimaan näille vastakohdaksi. 
Virtain Urheilutarvike asemoidaan paikalliseksi, lähellä asiakkaita olevaksi, henkilö-
kohtaiseksi ja palvelevaksi. Toki myös iso yritys voi olla palveleva, mutta tässä koroste-
taan, että meillä on aikaa ja halua palvella jokaista tarpeen mukaan ja palvelijat ovat 
tuttuja ihmisiä, jotka saattavat tulla vastaan maitokaupassa. Paikallisuus tuo mahdolli-
suuden tyydyttää juuri niitä tarpeita, joita paikallisilla asiakkaillamme on.  
 
4.2 Toteutus 
 
Seuraavien alaotsikoiden alla on kuvattu niitä konkreettisia tapoja, joilla yrittäjä tuotiin 
osaksi yrityksen markkinointiviestintää. 
 
4.2.1 Toteutus myymälässä 
 
Myymälässä otettiin tähän asti käytettyjen tuotetietojen lisäksi käyttöön tuoteselostuk-
sia, jotka olivat neutraalin muodon sijaan kirjoitettuja ikään kuin jonkun suusta. Tässä 
tapauksessa toivottiin totta kai assosiaatiota, että sanat tulevat kauppiaan suusta. Tämän 
lisäksi joidenkin tuotteiden yhteyteen liitettiin lyhyt tarina esimerkiksi kyseisen tuote-
merkin historiasta tai perustajasta.  
 
Lisäksi myymälässä otettiin käyttöön ”Anssi suosittelee”-laput, joilla haluttiin lisätä 
tiettyjen tuotteiden näkyvyyttä (kuva 1). Lappuja käytettiin ainoastaan yhdessä tai kor-
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keintaan muutamassa saman tuoteryhmän tuotteessa, mutta niitä pyrittiin käyttämään 
mahdollisimman erityyppisten tuotteiden yhteydessä. Asiakkaille valinnat perusteltiin 
hinta-laatu -suhteeltaan erityisen hyvinä ja kauppiaan tai hänen lähipiirinsä testaamina 
ja hyväksi havaitsemina. 
 
KUVA 1. Anssi suosittelee (Kuva: Anssi Luodes 2015) 
 
4.2.2 Toteutus printtimainonnassa 
 
Lehtimainonnassa kauppiasta käytettiin ensimmäisen kerran helmikuussa 2015 (kuva 2) 
ja myöhemmin useita kertoja. Tavoitteena oli tuoda perinteisten mainonnassa käytettä-
vien fiiliskuvien tilalle kuvia, joissa on tunnistettavia henkilöitä, paikkoja ja tuotteita. 
Myös toinen mainoksessa käytetty kuva on itse otettu, joten kuvassa esiintyvät sukset 
olivat samoja, joita asiakkaat näkivät myymälään tultuaan. 
19 
 
 
KUVA 2. Mainos Suomenselän Sanomissa 5.2.2015 
 
Kesäasukkaille jaettavan postin mukana laitettiin kirjeen muotoon kirjoitettu mainos. 
Kauppiaan kuvalla varustettu A4-kokoinen kirje oli pyritty tekemään mahdollisimman 
vähän mainosmaiseksi ja se olikin lähinnä jutustelevaa tekstiä, jossa toivottiin kesä-
asukkaiden poikkeavan myymälässä. Kesäasukkaita kehotettiin myös tulemaan kysy-
mään, mikäli tarvitsevat neuvoa esimerkiksi paikkakunnan palveluiden löytämisessä. 
Tekstin ja kauppiaan kuvan lisäksi kirjeessä olivat ainoastaan yrityksen logo, yhteystie-
dot, aukioloajat ja kymmenen tärkeintä merkkiä, jotka löytyvät liikkeestä. 
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KUVA 3. Kesäasukkaille postitettu kirje 
 
4.2.3 Toteutus facebookissa 
 
Facebookin aktiivinen käyttö markkinointi- ja viestintäkanavana aloitettiin vuoden 2015 
alkupuolella. Yritykselle avattiin kyllä facebooksivut jo vuoden 2014 aikana, mutta fa-
cebookin käyttö oli aluksi varsin vähäistä ja lähinnä sen käyttöä vasta opeteltiin. Päivi-
tystahtina pyrittiin pitämään noin 1-3 per viikko, jotta mielekästä sisältöä tulisi riittävän 
usein. Kauppias esiintyi kuvissa tasaisesti ja myös tekstit olivat alusta lähtien tyyliltään 
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kuin ne tulisivat kauppiaan suusta. Tyyli pyrittiin alusta lähtien pitämään ystävällisenä 
ja rentona. Myös huumoria pyrittiin lisäämään joukkoon, mutta sen piti tulla luonnos-
taan eikä se saanut näyttää väkisin väännetyltä. 
 
Facebookissa käytetyt kuvat pyrittiin aina ottamaan itse ja käyttämään mahdollisimman 
vähän valmiita tuotekuvia tms. Tällä pyrittiin pääsemään mahdollisimman lähelle asia-
kasta, kun kuvissa näkyvät taustat olivat tuttuja joko myymälästä tai sen välittömästä 
läheisyydestä. Yksi eniten huomiota herättäneistä kuvista oli kuvassa 3 näkyvä ”Crocsi-
en sisäänmarssi”, jossa paikan tunteva pystyi havaitsemaan, että kyseessä on nimen-
omaan liikkeen ulko-ovi ja viereinen jalkakäytävä. 
 
KUVA 4. Virtain Urheilutarvikkeen facebooksivu 25.4.2015 
 
Videoita lisättiin kaksi kappaletta, ja niiden käytöstä tulleen palautteen perusteella nii-
den käyttöä aiotaan lisätä jatkossa. Ensimmäisessä videossa oli kyseessä tuotetestaus, 
jossa testattiin, pitävätkö vedenpitävät sukat todella vettä. Toisessa taas mainostettiin 
syystakki-kampanjaa kauppiaan puhuessa samalla, kun hänen päällensä kaadetaan kas-
telukannulla vettä. 
 
Tietoinen valinta oli alusta lähtien, ettei yritys lähde hakemaan mahdollisimman suurta 
seuraajajoukkoa esimerkiksi ”tykkää sivuista ja voita”-tyyppisillä kampanjoilla, vaan 
haluttiin ennemmin pienempi, mutta sitoutuneempi seuraajajoukko. Asiakkaiden halut-
tiin kokevan ensin saavansa jotain lisäarvoa sivujen seuraamisesta ja tällä tavoin heidät 
saatiin paremmin sitoutuneiksi. Tykkääjämääriin suhteutettuna yrityksen päivitykset 
saavatkin usein varsin hyviä tuloksia tykkäyksien, näkyvyyden ja jakojen suhteen. Tästä 
syystä ensimmäisen arvonnan kanssa haluttiin odottaa varsin pitkään ja se toteutettiin 
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vasta elokuussa 2015. Lahjakorttiarvonta tosin saavutti siihen mennessä suurimman 
näkyvyyden: 7174 tavoitettua, 351 tykkäystä ja 47 jakoa. 
 
4.2.4 Muu toiminta 
 
Näkyvyyttä haluttiin lisätä myös osallistumalla aiempaa enemmän erilaisiin tapahtumiin 
ja etsimällä uusia tapoja näkyä. 
 
Naistenpäivänä järjestetyssä ”kaikki liikkuu”-tapahtumassa yrityksellä oli esittelypöy-
dän lisäksi mukanaan sangollinen ruusuja, joita kauppias henkilökohtaisesti jakoi tapah-
tuman naisväelle. Koska ruusuja oli varattu tapahtumaan hieman liikaa, päätettiin loput 
ruusut jakaa kiertämällä ruokakaupoissa antamassa ruusu niin kauppojen henkilökun-
nalle kuin asiakkaillekin. Tämä, hieman poikkeuksellinen markkinointitapa sai hyvin 
ilahtuneen mutta osittain hämmentyneen vastaanoton. Kun ruusut jaettiin tapahtumassa 
yrityksen logolla varustetun pöydän takaa, koettiin se mukavana juttuna, mutta kuiten-
kin varsin kaupallisena viestinä. Sen sijaan, kun ruusut jaettiin yllättäen kadulla tai ruo-
kakaupassa, se miellettiin huomattavasti vähemmän kaupalliseksi viestiksi. Se koettiin 
sen sijaan ilahduttavaksi ja yllättäväksi eleeksi nuorelta mieheltä. 
 
Edellä toteutetun ruusukampanjan kaltaisen vastaanoton sai myös heinäkuussa toteutet-
tu kivennäisvesitempaus. Kuumana päivänä kauppias kiersi torilla ja kaduilla jakamassa 
jääkaappikylmiä, 0,33 litran kokoisia kivennäisvesipulloja. Pullojen kylkeen oli teipattu 
teksti ”Toivottavasti virkisti! Palauta pullo myymäläämme 31.7.2015 mennessä ja saat 
yli 50€ ostoksesta 10€ alennuksen”. Aluksi ihmiset olivat varsin epäluuloisia, miksi he 
saavat ilmaisen pullon, mutta luettuaan tekstin he ymmärsivät kyseessä olevan mainok-
sen. Siitä huolimatta ihmiset kiittelivät moneen kertaan ja usein kauppias jäikin juttele-
maan ihmisten kanssa joksikin aikaa. Pulloja jaettiin noin 60 kappaletta ja niistä 3 pa-
lautui myymälään. Tästä huolimatta muutama asiakas otti saamansa kylmän juoman 
puheeksi asioidessaan liikkeessä. 
 
Näkyvyyttä haettiin myös yrittäjän tekemän kirjalahjoituksen myötä. Yrittäjä lahjoitti 
virtolaisille ylioppilaille Taivas + helvetti –nimisen kirjan, joka kertoo kannustavaan 
sävyyn erilaisia yrittäjätarinoita, kannustaen näin nuoria yritteliääseen elämään. Nuoret 
itse arvostivat lahjoitusta vaihtelevasti, mutta esimerkiksi opettajien ja vanhempien kes-
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kuudessa tätä pidettiin usein hienona eleenä. Taas kerran, ei niinkään kaupallisena vies-
tinä, vaan hienona eleenä nuorelta yrittäjältä. 
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5 POHDINTA 
 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia käytännön toimien ja teoreettisen viitekehyksen 
kautta, millä tavoin Virtain urheilutarvikkeen brandayksessa ja markkinointiviestinnässä 
voitaisiin käyttää kauppiaan persoonaa paremmin hyödyksi. Idea opinnäytetyöhön tuli 
muutamista esimerkkitapauksista, joissa tämäntyyppistä markkinointia on harjoitettu 
hyvin tuloksin. Lisäksi lähtökohtana oli ajatusmalli, jonka mukaan pienyrittäjä ja yritys 
mielletään joka tapauksessa kiinteästi yhteen kuuluviksi, joten yrittäjän käyttäminen 
osana markkinointia on varsin luonnollista ja sitä kautta voidaan hyödyntää paljon käyt-
tämätöntä potentiaalia. 
 
Opinnäytetyön aikana kokeiltiin erityyppisiä tapoja hyödyntää kauppiaan persoonaa ja 
nimeä osana markkinointia. Työn aikana asiakkaiden kanssa käytiin keskusteluita, jois-
sa pyrittiin hieman epävirallista kautta selvittämään, millä tavoin he kokivat tämän uu-
denlaisen tavan toimia ja viestiä. Seuraavat tulkinnat ja johtopäätökset perustuvat pitkäl-
ti näihin keskusteluihin. 
 
Kokemukset ja palaute olivat lähes poikkeuksetta positiivisia. Uusi tapa herätti lähes 
poikkeuksetta asiakkaissa positiivisia tuntemuksia. Toimintatapa koettiin luottamusta 
herättäväksi, paikalliseksi, ystävälliseksi ja erilaiseksi. Asiakkaat ilmaisivat tuntemuksi-
aan usein varsin eri tavoin, mutta taustalla tulkittiin kuitenkin olevan tunne asiakkaan ja 
yrityksen välisen kuilun pienentymisestä. Asiakkaat kokivat myös, että heidän on hel-
pompi antaa palautetta tuotteista, oli se sitten hyvää tai huonoa. 
 
Mielenkiintoisin huomio oli kuitenkin se, että kaikkein eniten asiakkailta tuli palautetta 
siitä, kuinka paljon he pitävät markkinointitavasta, jossa yrittäjä keksii jotain erilaista. 
Ei ollut niinkään väliä, mitä markkinoitiin ja kuinka hyvä tarjous tai muu viestin sisältö 
oli, vaan tärkeintä oli asiakkaiden mielestä se että se oli erilaista. Monien mielestä 
markkinointitavat ja keinot ovat liian samankaltaisia, varsinkin pienellä paikkakunnalla. 
Heidän mielestään erilaisuus ja positiivinen tyyli olivat kaikkein tärkeimpiä asioita heil-
le. 
 
Opinnäytetyön teoreettisen viitekehyksen perusteella kehitellyt kampanjat ja tempaukset 
ajoittuivat varsin pitkälle ajanjaksolle, lähes vuoden ajalle. Suunnitelmallisuudessa ja 
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pitkäjänteisyydessä olisi ollut paljon parantamisen varaa opinnäytetyötä tehtäessä. Toi-
saalta taas aihe oli uusi ja opinnäytetyön alkuvaiheessa yritys lähti kulkemaan uuden-
laista polkua, eikä siinä vaiheessa voitukaan ennustaa, millaisia kampanjoita esimerkiksi 
puolen vuoden kuluttua lähdetään toteuttamaan. Matkan varrella uusia kampanjoita läh-
dettiin toteuttamaan aina edellisistä kampanjoista saatujen kokemusta perusteella ja tapa 
toimia kehittyi koko prosessin ajan. Toteuttamiskelpoisia ideoita tuli opinnäytetyön ai-
kana jopa liikaakin ja niiden paremmuusjärjestystä piti arvioida, jotta toimivimman tun-
tuiset ideat saatiin poimittua joukosta. 
 
Ominaista työlle olikin, että kun alkukankeudesta päästiin eroon, uudentyyppisiä ideoita 
alkoi syntyä jatkuvasti kiihtyvällä tahdilla. Osasyynä tähän oli myös se, että opittiin 
löytämään uudenlaisia inspiraationlähteitä, eikä vain katsottu kuinka kilpailijat toimivat 
ja toimittu samalla tavalla. Tärkein opinnäytetyön anti olikin yrittäjän ajattelutavan to-
taalinen muuttuminen prosessin aikana. Ensimmäisen noin kolmen vuoden ajan yrittä-
jän ajattelutapa oli benchmarking-tyyppistä muihin vertaamista. Kampanjoita, viestintä-
tyylejä ja muita toimintatapoja kehitettiin lähinnä muilta liikkeiltä saatujen kokemusten 
perusteella. Tässäkin varsin usein sorruttiin vertaamaan omaa toimintatapaa alan suuriin 
toimijoihin ja kehittämään toimintaa heidän suuntaansa. Tämä oli usein jopa täysin vää-
rä valinta, sillä yritysten resurssit, asiakaskunta ja markkinat ovat aivan toisentyyppisiä. 
 
Opinnäytetyön aikana kuitenkin jokin muuttui yrittäjän ajattelutavassa. Ajattelun lähtö-
kohdaksi muuttui se, kuinka asiat voisi tehdä aivan uudella tavalla eikä enää se, kuinka 
muut toimijat tekevät saman asian. Uudet toimintatavat osoittautuivat monesti jopa kus-
tannustehokkaammiksi ja monesti ne olivat myös asiakkaiden mieleen. Rohkaisevaa oli 
myös havaita, että opinnäytetyön loppupuolella asetelma oli kääntynyt päälaelleen ja 
kävikin niin, että yritys itse oli päätynyt benchmarkingin kohteeksi. Olennaista tutki-
muksen kohteena olevan tavan onnistumisessa onkin, että pystyy luopumaan epäonnis-
tumisen pelosta, eikä enää välitä liikaa siitä mitä muut ajattelevat, sillä negatiivistakin 
palautetta tulee varmasti, kun tekee asiat tavanomaisesta poikkeavalla tavalla. 
 
 
Yritys aikoo jatkaa toiminnan kehitystä opinnäytetyön viitoittamaan suuntaan myös 
jatkossa. Opinnäytetyön aikana tehdyistä kampanjoista saatiin hyviä kokemuksia ja tu-
loksia, mutta kehitysprojektin koetaan olevan kuitenkin vasta alkuvaiheessa. Parhaat 
tulokset saadaan tekemällä työtä pitkäjänteisesti ja suunnitelmallisesti. Yrityksen tavoit-
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teena on erottua ja kasvattaa liikevaihtoaan jatkossa nimenomaan innovatiivisen mark-
kinoinnin avulla eikä esimerkiksi hinnoittelun avulla, sillä hintakilpailu alalla on jo var-
sin rajua, eikä siihen pystytä vastaamaan yrityksen olemassa olevilla resursseilla. Liike-
vaihtoa pyritään kasvattamaan sekä parantamalla markkinaosuutta paikallisesti että kas-
vattamaan yrityksen vaikutuspiiriä entistä laajemmalle. 
 
Opinnäytetyön tekemisen aikana yritys pystyi kasvattamaan omaa liikevaihtoaan noin 
15 %. Vastaavantyyppiset yritykset sen sijaan joutuivat samana ajankohtana tyytymään 
noin 10 % liikevaihdon laskuun. Yksi isoimmista syistä, miksi yritys on pystynyt kas-
vattamaan omaa liikevaihtoaan alan trendien vastaisesti, on ollut uudenlainen markki-
nointi- ja viestintätapa. Ilman sitäkin yritys olisi todennäköisesti päässyt muita vastaa-
vankokoisia yrityksiä parempaan tulokseen, mutta ero tuskin olisi ollut niin suuri kuin 
se nyt on. Uudenlaista ajattelutapaa ja sen hyviä tuloksia onkin alettu esitellä myös sa-
man ketjun muille kauppiaille ja nähtäväksi jää, leviävätkö ajattelutapa ja toimintatavan 
muutos jatkossa myös muihin vastaavanlaisiin yrityksiin. 
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